PENGARUH PENGEMBANGAN PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM BERLANGGANAN SURAT KABAR HARIAN RADAR BANJARMASIN by 
PENGARUH PENGEMBANGAN PRODUK TERHADAP
KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM BERLANGGANAN
SURAT KABAR HARIAN RADAR BANJARMASIN
Rofi’i (1)
(1) Staf Pengajar Jurusan Administrasi Bisnis, Politeknik Negeri Banjarmasin
Ringkasan
Penelitian ini bertujuan: (1) Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar penga-
ruh pengembangan produk yang meliputi variabel kualitas isi berita, jumlah halaman, har-
ga, pelayanan dan promosi secara parsial maupun simultan terhadap keputusan konsu-
men dalam berlangganan surat kabar harian Radar Banjarmasin. (2) Untuk mengetahui
dan menganalisis variabel pengembangan produk yang berupa kualitas isi berita, jumlah
halaman, harga, pelayanan dan promosi yang berpengaruh paling dominan terhadap ke-
putusan konsumen dalam berlangganan surat kabar harian Radar Banjarmasin.
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode deskriftif. Populasi dalam peneliti-
an ini adalah pelanggan surat kabar harian Radar Banjarmasin sampai bulan Oktober
berjumlah 1.354 orang dan diambil sampelnya dengan menggunakan teknik Non Proba-
bility Sampling dengan ukuran sampel sebesar 100 orang, sedangkan metode analisis
data dengan menggunakan analisis regresi berganda
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Pengembangan produk secara simultan
berpengaruh sebesar 70,03 % terhadap keputusan konsumen dalam berlangganan surat
kabar harian Radar Banjarmasin, secara parsial  kualitas isi berita 18,3 %, jumlah halam-
an 30,6 %, harga 54,2 %, pelayanan 32,8 % dan promosi 10 % berpengaruh positif ter-
hadap keputusan konsumen dalam berlangganan surat kabar harian Radar Banjarmasin.
Harga merupakan variabel pengembangan produk yang memiliki kontribusi paling besar
terhadap keputusan konsumen dalam berlangganan koran. Faktor harga ini menjadi
faktor yang paling dominan mempengaruhi keputusan konsumen dalam berlangganan
surat kabar harian Radar Banjarmasin.
Kata Kunci : Pengembangan produk : kualitas isi berita, jumlah halaman, harga, pela-
yanan, promosi dan Keputusan Konsumen, Berlangganan, surat kabar harian Radar
Banjarmasin
1. PENDAHULUAN
Dalam rangka menghadapi era globalisasi
dan era persaingan baik secara nasional mau-
pun internasional yang semakin ketat. Pihak pe-
saing akan selalu berusaha dengan sekuat te-
naga untuk memenuhi keinginan konsumen.
Mereka berusaha agar produknya lebih unggul
dari produk pesaing.
Salah satu cara untuk menghadapi hal-hal
tersebut di atas adalah dengan pengembangan
produk yaitu melakukan perbaikan, penyempur-
naan atau menghasilkan produk baru yang ber-
beda dengan produk yang telah ada. Pengem-
bangan produk pada dasarnya adalah usaha
yang dilakukan secara sadar dan berencana
untuk memperbaiki produk yang sedang berja-
lan atau menambahi jenis yang ada, juga harus
mampu mengelolanya dalam menghadapi peru-
bahan selera, teknologi dan persaingan yang
semakin meningkat sehingga dapat memperte-
mukan keinginan pasar melalui produk karena
konsumen cenderung mencari produk yang ba-
ru di pasar untuk memenuhi kebutuhan dan ke-
inginan konsumen, hal ini disebabkan oleh ba-
nyak faktor antara lain yaitu perubahan selera,
rasa bosan terhadap produk lama, prestise, dan
menginginkan produk yang mempunyai kelebih-
an dan keunggulan.
Pengembangan produk sangat penting dila-
kukan oleh setiap perusahaan mengingat setiap
saat perubahan-perubahan dapat terjadi, baik
perubahan pada diri konsumen seperti selera
maupun aspek-aspek spikologis serta perubah-
an kondisi lingkungan yang mempengaruhi as-
pek-aspek psikologis, sosial dan kultural konsu-
men. Terjadinya perubahan lingkungan akan
berdampak pada proses keputusan beli pelang-
gan. Daya beli konsumen menurun tajam telah
mengkondisikan konsumen pada situasi yang
lebih terbatas memiliki segmen pasar yang di-
anggap loyal. Tekanan-tekanan persaingan
yang mengarah pada perubahan loyalitas kon-
sumen juga tidak dapat diabaikan. Konsumen
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yang loyal terhadap merek tertentu dari salah
satu kategori produk, maka besar kemungkinan
konsumen tersebut akan loyal pada merek ter-
sebut dalam jangka panjang, namun demikian
dalam keadaan tertentu dan dengan alasan ter-
tentu, walau jarang sekali atau hanya sekali-se-
kali, ada kecenderungan konsumen tersebut
mencoba atau berpindah pada merek yang lain.
Perilaku perpindahan merek pada konsumen
merupakan suatu fenomena yang kompleks
yang dipengaruhi oleh faktor-faktor keperilaku-
an, persaingan dan waktu. Perpindahan merek
yang dilakukan oleh konsumen disebabkan oleh
pencarian variasi. Disamping itu karakteristik
kategori produk juga mempengaruhi konsumen
dalam mencari variasi. Karakteristik produk
meliputi keterlibatan, perbedaan persepsi dian-
tara merek, Atribut hedones dan kekuatan pre-
ferensi. Namun perilaku mencari variasi yang di-
lakukan konsumen hanya dilakukan untuk suatu
kategori produk tertentu dan tidak lainnya.
Dengan demikian Pengembangan produk
perlu dilakukan oleh setiap perusahaan untuk
mempertahankan kelangsungan hidup perusa-
haan itu sendiri dan dengan pengembangan
produk dapat meningkatkan hasil penjualan
apabila produk yang dikembangkan itu dapat
diterima atau sesuai dengan selera konsumen.
Hal ini dilakukan untuk tujuan memenuhi kebu-
tuhan dan keinginan konsumen, mempertahan-
kan produk di pasar, memperluas pasar, me-
ningkatkan penjualan serta meningkatkan loya-
litas pelanggan.
Dalam penelitian ini diambil tujuan pene-
litian, yaitu sebagai berikut :
1. Untuk mengetahui dan menganalisis sebera-
pa besar pengaruh pengembangan produk,
meliputi variabel kualitas isi berita, jumlah
halaman, harga, pelayanan dan promosi secara
parsial maupun simultan terhadap keputusan
konsumen dalam berlangganan surat kabar ha-
rian Radar Banjarmasin.
2. Untuk mengetahui dan menganalisis variabel
pengembangan produk yang berupa kualitas isi
berita, jumlah halaman, harga, pelayanan dan
promosi yang berpengaruh paling dominan ter-
hadap keputusan konsumen dalam berlanggan-
an surat kabar harian Radar Banjarmasin.
2. TINJAUAN PUSTAKA
Menurut Zeithaml & Bitner (2000:82) bahwa
ada lima penentu kualitas pelayanan berdasar-
kan tingkat kepentingannya, antara lain:
1. Reliability atau Keandalan yaitu mengenai
kemampuan untuk melaksanakan jasa yang
dijanjikan secara terpercaya dan akurat.
2. Responsiveness atau Daya Tanggap yaitu
kemauan utnuk membantu pelanggan dan
memberikan pelayanan dengan cepat.
3. Assurance atau Kepastian yaitu mengenai
pengetahuan dan kesopanan karyawan ser-
ta kemampuan mereka untuk menimbulkan
kepercayaan dan keyakinan
4. Empathy atau Empati yaitu kesediaan untuk
peduli, memberi perhatian pribadi kepada
pelanggan.
5. Tangibles atau Berwujud yaitu berhubungan
dengan penampilan fisik, peralatan, petu-
gas dan materi komunikasi.
Pada dasarnya menurut Lupiyoadi (2001:
144) bahwa nilai yang diberikan pelanggan sa-
ngat kuat didasari oleh faktor kualitas pelayan-
an. Besarnya nilai yang diberikan pelanggan
merupakan suatu jawaban yang timbul tentang
mengapa seorang pelanggan melakukan pilih-
annya.Pelanggan pada dasarnya akan mencari
nilai terbesar yang diberikan suatu produk/jasa.
Menurut Nugroho Setiadi20003:266) bahwa
perilaku seseorang juga dapat dipengaruhi oleh
pemimpin opini. Dimana pemimpin opini akan
memberi pengaruh kepada konsumen dalam
menilai dan membeli suatu produk atau jasa
yang ditawarkan oleh suatu perusahaan.
Menurut Ujang Sumarwan (2002): 252 me-
nyatakan bahwa ada tiga macam pengaruh pe-
mimpin opini yaitu:
1) Pengaruh normatif
Pengaruh normatif adalah pengaruh dari
pemimpin opini terhadap seorang melalui
norma-norma sosial yang harus dipatuhi
dan diikuti. Seorang konsumen cenderung
akan mengikuti apa yang akan dikatakan
atau disarankan oleh pemimpin opini.
2) Pengaruh Ekspresi Nilai
Kelompok acuan akan mempengaruhi sese-
orang melalui fungsinya sebagai pembawa
ekspresi nilai. Seorang konsumen akan
membeli kendaraan mewah dengan tujuan
agar orang lain bisa memandangnya seba-
gai orang yang sukses ataukendaraan ter-
sebut dapat meningkatkan citra dirinya.
Konsumen tersebut merasa bahwa orang-
orang yang memiliki kendaraan mewah a-
kan dihargai dan dikagumi oleh orang lain.
Konsumen memiliki pandangan bahwa o-
rang lain menilai kesuksesan seseorang di-
cirikan oleh pemilikan kendaraan mewah,
karena itu ia berusaha memiliki kendaraan
tersebut agar bisa dipandang sebagai sese-
orang yang telah sukses.
3) Pengaruh Informasi
Kelompok acuan akan mempengaruhi pilih-
an produk atau merek dari seorang konsu-
men karena kelompok acuan tersebut sa-
ngat dipercaya sarannya karena ia memiliki
pengetahuan dan informasi yang lebih baik.
Menurut Ujang sumarwan (2002:253-257),
bahwa ada beberapa pemimpin opini yang ber-
hubungan dengan konsumen yaitu:
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a. Keluarga. Keluarga adalah orang-orang
yang terdekat dengan konsumen yang sa-
ngat berpengaruh pada prilaku seseorang
dalam menilai dan mengkonsumsi suatu
produk/jasa.
b. Kelompok Persahabatan/Friendship Group.
Memiliki teman atau sahabat merupakan
naluri dari konsumen sebagai makhluk so-
sial. Pendapat atau kesukaan teman se-
ringkali mempengaruhi konsumen dalam
menilai dan bahkan mengkonsumsi suatu
produk.
c. Kelompok Belanja (Shopping Groups). Ke-
lompok belanja adalah dua atau lebih orang
konsumen yang berbelanja bersama pada
waktu yang sama. Seorang konsumen se-
ring membawa teman atau saudara ketika
berbelanja. Tujuan membawa teman bisa
bermacam-macam. Pertama adalah tujuan
sosial, yaitu untuk menikmati kebersamaan
dengan saudara atau teman. Kedua adalah
untuk mengurangi resiko salah dalam meni-
lai bahkan membeli suatu produk.
d. Kelompok Kerja (Work Group). Interaksi
yang sering dan intensif memungkinkan te-
man-teman sebagai kelompok kerja mem-
pengaruhi perilaku konsumen dalam menilai
dan memilih bahkan mengkonsumsi produk.
e. Kelompok atau masyarakat maya. Perkem-
bangan teknologi teknologi komputer dan
internet telah melahirkan suatu kelompok
atau masyarakat baru yang disebut kelom-
pok atau masyarakat maya, yang tidak ba-
tasi oleh batas kota, provinsi, atau negara
bahkan tidak dibatasi oleh waktu. Konsu-
men yang menjadi anggota kelompok maya
atau internet tentu akan sering mengakses
informasi yang dibutuhkannya untuk me-
ngambil keputusannya dalam menilai dan
membeli produk. Masyarakat internet akan
memberikan pengaruh besar terhadap ke-
putusan pembelian konsumen.
f. Kelompok Pegiat Konsumen. Konsumen
memerlukan kelompok yang bisa memban-
tunya ketika dirugikan oleh produsen, mi-
salnya dengan adanya YLKI yaitu lembaga
tertua swadaya Indonesia yang aktif melin-
dungi kepentingan konsumen.
Menurut Kotler (2003:58) Nilai Pelanggan
(customer value) adalah selisih antara nilai pe-
langgan total dan biaya pelanggan total. Nilai
pelanggan total (total customer value) adalah
sekumpulan manfaat yang diharapkan oleh pe-
langgan dari produk atau jasa tertentu. Sedang-
kan biaya pelanggan total (total customer cost)
adalah sekumpulan biaya yang oleh konsumen
dikeluarkan untuk mengevaluasi, mendapatkan,
menggunakan dan membuang produk / jasa.
Menurut Sipahutar (2002: 90) bahwa secara
konseptual, customer value memfokuskan per-
hatian manajemen perusahaan yang dapat me-
menuhi customer needs/kebutuhan pelanggan.
Adanya proses penilaian dari pelanggan terha-
dap produk atau jasa dalam arti seberapa besar
benefit (hasil) yang akan diperoleh dari produk
dan jasa tersebut dibandingkan dengan sacri-
fice (pengorbanan) yang dikeluarkan. Needs /
kebutuhan pelanggan.Adanya proses penilaian
dari pelanggan terhadap produk atau jasa da-
lam arti seberapa besar benefit (hasil) yang a-
kan diperoleh dari produk dan jasa tersebut di-
bandingkan dengan sacrifice (pengorbanan)
yang dikeluarkan.
Jadi, meskipun tingkat persaingan begitu ta-
jam, perusahaan harus tetap memberikan pe-
layanan yang berkualitas pada para pelanggan-
nya memberikan nilai yang maksimal terhadap
apa yang ditawarkan perusahaan kepada kon-
sumen.
3. METODE PENELITIAN
Penelitian ini dilakukan dalam bentuk/jenis
penelitan deskriptif dan verifikatif. Penelitian
deskriptif dilakukan untuk mendapatkan gam-
baran tentang  kualitas pelayanan yang terdiri
dari kualitas pelayanan (X1) dan pemimpin opini
(X2) dalam kaitannya dengan nilai pelanggan (Y)
Restoran Soto Banjar di Kota Banjarmasin. Pe-
nelitian verifikatif yaitu dengan menguji kebenar-
an hipotesis melalui data yang didapat dari hasil
kuesioner, wawancara, dan data sekunder lain
dari restoran Soto Banjar di Kota Banjarmasin
dengan menggunakan perhitungan-perhitungan
statistik untuk diambil suatu kesimpulan, metode
Pengumpulan data dengan survey dilakukan
terhadap suatu objek di lapangan dengan me-
ngambil sampel dari suatu populasi dengan me-
nggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul
data yang pokok, dan dikarenakan peneliti juga
ingin menjelaskan hubungan kausal antara va-
riabel-variabel melalui pengujian hipotesis de-
ngan menggunakan uji statistik.
Teknik Penentuan Sampel
Agar penelitian terarah pada sasaran,maka
perlu ditetapkan terlebih dahulu populasi sa-
saran dan ukuran sampel secara akurat. Dari
hasil survai pendahuluan diperoleh data jumlah
kunjungan pelanggan rata-rata bisa mencapai
900 orang per harinya (N). Berdasarkan popu-
lasi tersebut, ditentukan ukuran sampel pene-
litian. Untuk menentukan besarnya unit sampel
yang digunakan ditentukan oleh metode analisis
Structural Equation Modelling (SEM).
Menurut Harlow dalam Schumacher dan Lo-
max (1996:20) mengutarakan sekitar 100-150
subyek untuk ukuran sampel minimum dalam
menggunakan SEM. Pendapat lainnya seperti
Bentler dan Chou dalam Schumacher dan Lo-
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max (1996:20) menyarankan minimum 1:5 (satu
berbanding lima) antara jumlah item (indikator)
dengan jumlah responden menggunakan SEM.
Dari pendapat para ahli di atas mengenai u-
kuran sampel bila menggunakan SEM, dengan
demikian besarnya ukuran sampel minimum da-
lam penelitian ini adalah : n  =  Parameter yang
ditaksir  X  5 =  22 X 5 =  110 Responden
Kemudian ukuran sampel tersebut dimasuk-
kan ke dalam Teknik penarikan sampel yaitu
Sistematis Random Sampling yaitu unit dari
populasi diberi nomor dan diurutkan. Kemudian
ditentukan satu nomor sebagai titik tolak dalam
menarik sampel.
Metode Analisis Data
Pengolahan data yang terkumpul dari hasil
wawancara kuesioner dapat di kelompokkan ke
dalam tiga langkah, yaitu : persiapan, tabulasi,
dan penerapan data pada pendekatan peneli-
tian persiapan adalah mengumpulkan dan me-
meriksa kebenaran cara pengisian. Melakukan
tabulasi hasil kuesioner dan memberikan nilai
(scoring) sesuai dengan system penilaian yang
telah ditetapkan. Kuesioner tertutup dengan
menggunakan skala ordinal, nilai yang dipero-
leh merupakan indikator untuk pasangan varia-
ble independen X1 dan X2 dan Variabel depen-
den Y yaitu seperti berikut(X,Y) yang diasum-
sikan berhubungan linear. Data hasil tabulasi di-
tetapkan pada pendekatan penelitian yang digu-
nakan sesuai dengan tujuan penelitian.
Untuk mengetahui pengaruh kualitas Pela-
yanan dan pemimpin opini terhadap nilai pe-
langgan, dilakukan melalui pengolahan data de-
ngan menganalisis terhadap responden terha-
dap setiap butir kuesioner untuk melihat hasil
penilaian (positif atau negatif) dengan menggu-
nakan analisa Likert’s. untuk memperoleh data
secara vari-abel kualitatif (unsur-unsur kualitas
pelayanan ), setiap variable terlebih dahulu dija-
barkan kedalam sub variable, dan setiap varia-
bel dioperasionalkan kedalam indikator. Setiap
indikator diukur dengan ukuran peringkat jawab-
an dengan skala ordinal.
Teknik Analisis Data
Metode analisis yang digunakan berupa
analisis structural Equation model (SEM) yang
menyaratkan tingkat pengukuran sekurang-ku-
rangnya interval. Oleh karena itu sebelum mela-
kukan analisis data, maka data yang diperoleh
akan dinaikan terlbih dahulu ke dalam sekala in-
terval melalui Method of Succesive Interval de-
ngan langkah-langkah sebagai berikut :
a. Perhatikan banyaknya responden yang
memberikan respon yang ada sehingga
diperoleh frekuensi (f).
b. Membagi setiap bilangan pada frekuensi
dengan jumlah responden sehingga dipero-
leh proporsi (p).
c. Menjumlahkan proporsi secara berurutan
sehingga diperoleh proporsi kumulatif (pk).
d. Dari proporsi kumulatif, tentukan nilai Z de-
ngan menggunakan tabel distribusi normal.
e. Menghitung Scave Value (SV) :
(Density at Lower limit) – (Desinty at upper limit)
SV =
(Area under upper limit) – (Area under lower limit)
f. SV yang nilainya paling kecil diubah men-
jadi sama dengan satu (=1) melalui penam-
bahan. Kemudian SV yang lain ditambah
dengan nilai penambah tersebut sehingga
diperoleh nilai skala interval. Jadi hasil yang
diperoleh menunjukkan SV yang baru (de-
ngan skala interval) dengan rumus :
Transformed Scale Value : Y = SV + SVmin + 1
5. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Analisis Structural EquationModelling (SEM)
Langkah awal dalam melakukan analisis
SEM adalah membuat syntax berdasarkan mo-
del teoritisnya adapun syntax yang dibentuk
adalah sebagai berikut :
TI
DA NI=9 NO=110 NG=1 MA=KM
LA





0.92 0.92 0.78 1.00
0.30 0.33 0.38 0.44 1.00
-0.07 -0.09 0.01 -0.08 -0.11 1.00
-0.19 -0.23 -0.09 -0.17 -0.07 0.41 1.00
0.87 0.84 0.75 0.85 0.15 0.00 -0.04 1.00
0.88 0.83 0.75 0.83 0.13 -0.09 -0.11 0.91 1.00
SE
8 9 1 2 3 4 5 6 7 /
MO NX=7 NY=2 NK=2 NE=1 LY=FU,FI LX=FU,FI GA=FU,FI PH=SY,FR PS=DI,FR
TE=DI,FR TD=DI,FR
LE NP LK KP PO
FR LY(1,1) LY(2,1) LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) LX(4,1) LX(5,1) LX(6,2) LX(7,2)
FR GA(1,1) GA(1,2)
PD OU ME=ML RS EF SS SC MR IT=250
Gambar 1. Listing Sintax SEM
Setelah syntaxnya terbentuk, maka kita ting-
gal menjalankan programnya, adapun hasilnya
adalah sebagai berikut pada gambar 2.
Gambar 2. Output LISREL 1
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Untuk mengecek apakah model di atas bisa
lebih bagus, maka kita lihat modification indeks-
nya yang dapat kita lihat pada output LISREL
sebagai berikut pada gambar 3.
Gambar 3. Output LISREL 2
Dari output di atas dapat dilihat bahwa ber-
dasarkan hasil modification indeks tidak ada ga-
ris hubungan yang harus ditambah, maka mo-
del sebelumnya adalah model yang paling fit
terhadap data yang ada.
DATE:  7/ 5/2008 TIME: 12:19
L I S R E L  8.50
BY Karl G. Jöreskog & Dag Sörbom
This program is published exclusively by Scientific Software International, Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 Lincolnwood, IL 60712, U.S.A. Phone:
(800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 Copyright by Scientific
Software International, Inc., 1981-2001
Use of this program is subject to the terms specified in the Universal Copyright
Convention. Website: www.ssicentral.com
The following lines were read from file F:\5. Budiyana
SKL\MISCELLANEOUS\Dosen\Rofi'i\Soto Banjar\TRY.LPJ:
TI
DA NI=9 NO=110 NG=1 MA=KM




0.92 0.92 0.78 1.00
0.30 0.33 0.38 0.44 1.00
-0.07 -0.09 0.01 -0.08 -0.11 1.00
-0.19 -0.23 -0.09 -0.17 -0.07 0.41 1.00
0.87 0.84 0.75 0.85 0.15 0.00 -0.04 1.00
0.88 0.83 0.75 0.83 0.13 -0.09 -0.11 0.91 1.00
SE 8 9 1 2 3 4 5 6 7 /
MO NX=7 NY=2 NK=2 NE=1 LY=FU,FI LX=FU,FI GA=FU,FI PH=SY,FR
PS=DI,FR TE=DI,FR TD=DI,FR
LE NP LK KP PO
FR LY(1,1) LY(2,1) LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) LX(4,1) LX(5,1) LX(6,2) LX(7,2)
FR GA(1,1) GA(1,2)
PD OU ME=ML RS EF SS SC MR IT=250
TI
Number of Input Variables  9 Number of Y - Variables    2
Number of X - Variables    7 Number of ETA - Variables  1
Number of KSI - Variables  2 Number of Observations   110
Goodness of Fit Statistics
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.044
Standardized RMR = 0.044
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.91
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.83
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.47
(Model sudah fit dengan data yang ditunjukkan oleh nilai,
GFI, AGFI, RMR, PGFI)
Gambar 4. Output Lengkap Sintax SEM
Berdasarkan model tersebut, kita dapat me-
nentukan model pengukuran dan model struktu-






























Model Struktural : NP 0.95KP 0.10PO 0.11  
Untuk melihat apakah hubungan-hubungan
yang ada pada model di atas signifikan atau
tidak, maka dapat kita lihat dari nilai T-value nya
apabila nilainya merah menunjukkan bahwa hu-
bungan kedua veriabel tersebut tidak signifikan,
adapun nilai T-valuenya dapat kita lihat pada
output dalam gambar 5.
Berdasarkan output gambar 5, dapat kita
analisis bahwa pada variabel Kualitas Pelayan-
an hubungan antara indikator dengan variabel-
nya signifikan dan yang paling menggambarkan
variabel kepuasan pelayanan dapat kita lihat
dari nilai T-value yang paling tinggi yaitu X1
(Tangible), X2 (Reliability) dan X4 (Assurance).
Pada variabel Pemimpin opini hubungan antara
indikator dengan variabelnya hanya satu yang
signifikan yang sekaligus yang paling meng-
gambarkan variabel nya yaitu X7(Kelompok
Persahabatan). Dan pada variabel Nilai Pelang-
gan indikator yang paling menggambarkan va-
riabelnya adalah Y2 (Total Customer Cost). Ber-
dasarkan output di atas pula dianalisis bahwa
yang berpengaruh besar terhadap Nilai pelang-
gan adalah variabel Kualitas Pelayanan (0,95).
Gambar 5. Output LISREL




Berdasarkan pada hasil penelitian dan pem-
bahasan maka dapat disimpulkan beberapa ke-
simpulan sebagai berikut:
1. Pelaksanaan kualitas pelayanan yang meli-
puti penampilan fisik (tangibles), kepedulian
(empathy), daya tanggap (responsiveness),
keandalan (reliability), dan kepastian (assu-
rance) dan pemimpin opini yang meliputi
keluarga dan kelompok persahabatan pada
umumnya cukup baik. Hal ini sesuai dengan
tanggapan responden atas masing-masing
sub kualitas pelayanan dan pemimpin opini
2. Kualitas pelayanan yang dilaksanakan oleh
perusahaan secara signifikan berpengaruh
terhadap nilai pelanggan pada restoran So-
to Banjar di kota Banjarmasin yaitu sebesar
11,97 % dengan demikian kualitas pelayan-
an mengindikasikan sangat mempengaruhi
nilai pelanggan, semakin tinggi kualitas pe-
layanan maka akan semakin tinggi nilai pe-
langgan.
Pemimpin opini pengaruhnya  terhadap nilai
pelanggan kurang signifikan yaitu hanya se-
besar 1,58 %, sehingga mengindikasikan
pemimpin opini ini dapat diabaikan oleh pe-
rusahaan.
Saran
1. Hendaknya Pelaksanaan kualitas pelayan-
an yang meliputi penampilan fisik (tangi-
bles), kepedulian (empathy), daya tanggap
(responsiveness), keandalan (reliability),
dan kepastian (assurance) terus ditingkat-
kan agar dapat meningkatkan nilai pelang-
gan.
2. Sebaiknya strategi untuk meningkatkan nilai
pelanggan melalui pemimpin opini lebih di-
fokuskan pada kelompok persahabatan
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